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I mitt arbete har jag gjort en processbeskrivning på två olika reklamproduktioner 
varefter jag reflekterat om det arbetet jag som producent har gjort för att koordinera pre-
produktionen i bägge fall. Inspirerad av aktionsforskning har jag evaluerat min egna 
insats och hur jag kunde utveckla mig själv som producent i framtiden. 
Reklamproduktionerna är båda gjorda av företaget Owl Helsinki, ett produktionsbolag 
som jag arbetar för och är delägare i. Produktionerna i fråga är från början till slut 
skapade av personer som jobbar heltid för företaget. Pre-produktionen för ett 
audiovisuellt innehåll sätter ribban för hur bra en slutprodukt blir. Producentens roll i 
denna fas är oerhört viktig eftersom hen konstant ansvarar för helheten och för att 
arbetet löper smidigt. Med hjälp av två olika kundfall ville jag visualisera vad jag i 
fortsättningen kunde förbättra under processen av pre-produktionen. Största utmaningen 
för mig var att mitt arbete sköts på en individuell nivå vilket innebär att jag inte har haft 
mycket stöd av andra producenter för att evaluera den insats jag gjort. Genom att 
studera grunden till aktionsforskning lyckades jag dela upp de olika faserna av en pre-
produktion och begrunda mig i dess skillnader och hur de stöder varandra.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nyckelord: producent, pre-produktion, reklamproduktion, video, 
aktionsforskning, kund case 
 
Sidantal: 34 
Språk: Svenska 
Datum för godkännande:  
	 	
	 3	
DEGREE THESIS 
Arcada  
 
Degree Programme:  Film & Television 
 
Identification number: 5919 
Author: Wilhelm Lönnberg 
Title:  
 
Supervisor (Arcada): Maria Bäck 
 
Commissioned by:  
 
Abstract:  
In my thesis, I have written a process description of two different commercial 
productions. Afterwards I have reflected over the input I as a producer have done to 
coordinate the pre-production in both cases. Inspired by action research evaluated my 
own work and how I might develop my skillset as a producer in the future. Both of the 
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split up the phases of the pre-production by studying the basics of action research, and 
move on to contemplate on the differences and how they support each other. 
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Opinnäytetyössäni olen tehnyt kahdesta mainostuotannosta toimintakuvauksen ja 
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1 INLEDNING 
 
 
Producentens arbete, oberoende av bransch eller inriktning, kan ofta uppfattas som lätt 
diffust av den icke vetande. Vad gör producenten egentligen när det kommer till kritan? 
Företagets verkställande direktör ser kanske producenten som den person som kan städa 
upp ett potentiellt kaos i ett projekt, rädda det från oförutsägbara händelser och till sist 
överlämna den färdiga produkten till kunden varefter vd:n eller företaget tar emot tacket 
av slutkunden. Fotografen, regissören eller ljudteknikern ser producenten som personen 
som ser till att lönen betalas, gnäller om onödiga små detaljer som kostnadseffektivitet 
och påminner om när de skall stiga upp på morgonen för att hinna ta sig till 
inspelningsplatsen. Ett tu tre är produktionen klar, och till råga på allt riktigt bra. 
Magiskt nog har allting löpt smidigt och precis som det skall. Hur gick det till? 
 
Under fyra års tid har jag arbetat som producent inom kommersiell film. För att 
specificera så talar vi om reklamfilm eller video som används av en slutkund för att 
accelerera ett företags försäljning och/eller synlighet. Under de gångna åren har jag fått 
arbeta med allt mellan små start-up företag till börsnoterade bolag som opererar på ett 
internationellt plan. Jag säger inte att jag har sett allting, men nog en hel del. Jag har fått 
fungera som rekvisitör, vd, chaufför, sekreterare, psykolog, sminkör och en rad andra 
positioner som inte direkt går att koppla ihop med den allmänna uppfattningen av att 
vara producent. Eller går det? 
 
I mitt arbete vill jag beskriva den process jag lärt mig uppskatta allra mest inom min 
karriär, nämligen pre-produktionen av reklamfilm. Den fas som påverkar företagets 
ekonomiska förutsättningar. Den fas som gör inspelningen av produktionen lätt och 
smärtfri. Den fas som lägger grunden för en lyckad slutprodukt. 
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1.1 Syfte och målsättning 
 
Vad för egenskaper skall en person ha för att effektivt arbeta som producent i 
reklambranschen? Detta är en fråga jag ställer mig själv varje vecka. 
 
Oftast balanserar man mellan många arbetsuppgifter med olika arbetsgrupper eller 
personer under en produktion. Dessa personer eller grupper är i de flesta fall 
intresserade av att just deras uppgifter sköts väl, och att slutresultatet representerar den 
sakkunnighet de förfogar över. Det kan dock hända att det helt enkelt inte går, 
exempelvis att budgetrelaterade frågor och att tillfredsställa allas behov jämlikt inte 
sammanfaller. I detta fall kräver det sakkunnighet och oerhört bra spelöga från 
producentens sida för att osynligt och effektivt lösa krisen som knackar på dörren.  
 
Jag kommer i mitt arbete att presentera pre-produktionsfaserna i två olika produktioner 
som på många sätt skiljer sig från varandra både innehållsmässigt och när det kommer 
till hur Owl Helsinki gick till väga för att planera projekten. Den gemensamma 
nämnaren för båda är att jag ansvarade i rollen som producent för att kunden var nöjd 
med vårt arbete, att mina samarbetspartners hade de verktyg de behövde för att effektivt 
kunna arbeta och att de problem som uppstod på vägen löstes. Utöver detta ansvarade 
jag tillsammans med verkställande direktören för att projekten var lönsamma och hölls 
inom budgetramarna. 
 
Syftet med mitt arbete är att delvis inspirera blivande producenter i vikten av en 
välplanerad pre-produktion. Utöver detta ser jag ett behov i att beskriva producentens 
roll under pre-produktionen för reklamfilm.  
 
1.2  Metod 
 
För att närma mig ämnet om producentens roll i pre-produktionen av en kommersiellt 
inriktad video har jag valt att anpassa vissa metoder av aktionsforskning. Som litterär 
källa använder jag mig främst av Aktionsforskning i praktiken, av Karin Rönnerman 
samt vissa källor från internet.  
	 9	
Aktionsforskning handlar om att utveckla och förändra det man håller på med men 
också om att skaffa sig insikt om hur denna förändring i praktiken går till och vad som 
sker under arbetets gång. Detta kan då relateras till den vuxnas lärande. Det är frågan 
om en relation mellan det man gör och förståelsen om vad som samtidigt sker. 
(Rönnerman, 2004:13) Eftersom mitt arbete fokuserar på två olika projekt som jag 
producerat och hur projektens pre-produktioner gått till, behandlar jag detta 
examensarbete också som en fallstudie eftersom jag fokuserat på både den sociala 
processen som den praktiska processen. Fallstudie lämpar sig även som metod på grund 
av att jag använder mig av företaget Owl Helsinki som en bas för examensarbetet. Det 
är genom mitt arbete i företaget jag undersöker pre-produktionens faser.  Med tanke på 
att jag skriver detta examensarbete utifrån projekt som jag själv varit med att föra 
igenom och till råga på allt för ett företag som jag äger en stor del av, är nämnda teorier 
ypperliga redskap för mig att ta mig an uppgiften. I mitt arbete kommer jag att ta 
ställning till de svårigheter vi upplevde under projektens gång, mina åtgärder i roll som 
producent och hur vi som företag kunde konstatera att lösningarna var motiverade samt 
bra för den stora helheten. Min personliga utveckling som producent baserar sig på min 
förmåga att självständigt, och genom feedback, analysera hur jag kunde förbättra den 
process jag ansvarar för. 
 
1.3 Definition av begrepp 
 
Jag definierar här vissa begrepp och ord för att läsaren lättare ska förstå innehållet. 
Vissa av begreppen har jag tolkat utgående från egen erfarenhet och språkbruk inom 
reklambranschen. 
 
• Branding: Ett sätt att skapa ett namn, en bild, en logo/symbol i 
marknadsföringssyfte för ett företag eller organisation, som särskiljer dem från 
andra dylika bolag. (Mäkinen et.al, s.16) 
 
• Freelancer: En person som anställs för ett enskilt projekt. Personen säljer sina 
tjänster på tim- eller dagsbasis. (ne.se, 2017) 
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• Pre-produktion: Den inledande fasen av ett videoprojekt. Under fasen planeras 
och förbereds allt inför själva produktionen. En välplanerad pre-produktion 
underlättar återstående faser märkbart. 
 
• Moodboard: En serie referensbilder som presenteras för kunden för att hen 
lättare skall förstå produktionsbolagets vision av ett projekt. 
 
• Callsheet: En tabell för inspelningsdagen eller dagarna. Callsheeten innehåller 
vad som skall göras, när det skall göras och vem som deltar i arbetet. 
 
• Bildlista: En uppdelning av alla scener i bilder vilket underlättar fotografens 
arbete på inspelningsplatsen. 
 
• DOP: Director of Photography, dvs. den huvudsakliga fotografen för ett projekt. 
DOPn bestämmer hur bilderna skall se ut i samarbete med regissören och 
fotografen.  
 
• B-material: Med B-material avses videoinnehåll som kan användas som extra 
material i en produktion. I många produktioner krävs det att man har s.k. extra 
innehåll som i editeringsskedet går att använda om man inte hittar passande 
bilder för helheten. B-materialet är ofta oberoende av planering, tid och annan 
personal än fotografen. 
 
2 OWL HELSINKI 
 
2.1 Företagsbeskrivning 
 
Owl Helsinki grundades våren 2013 av mig, Wilhelm Lönnberg. Utöver mig, hade vi 
fyra andra aktieägare i bolaget. Till dem hör vår verkställande direktör Isak Kullman, 
regissör Max Kujala, fotograf Jesse Ekholm samt ljudtekniker Zacharias Kullman. Vi 
ville att Owl Helsinki från första början skulle inrikta sig på kommersiellt 
videoinnehåll. Vi eftersträvade att skapa innehåll som gynnar kundens försäljning eller 
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synlighet när den används rätt.  Största delen av de projekt vi är med i beställs direkt av 
en slutkund. Med andra ord finns det få mellanhänder och vi arbetar således direkt med 
företagets ledning eller marknadsföringsavdelning. Reklambyråer eller andra företag 
inom kommunikationsbranschen beställer också material av bolaget. Då är Owl 
Helsinki i rollen som underleverantör för dem. Skillnaden mellan dessa är oftast den att 
Owl Helsinki har mindre ansvar för planeringen av innehåll när det kommer till 
reklambyråer eller motsvarande. 
 
Owl Helsinki har under sin tid arbetat med såväl börsnoterade bolag som verkat på 
internationell nivå som med små start-up bolag som nyss fått sin första finansiering. Vi 
har alltid trott på att Owl Helsinki har något att erbjuda alla. Videoproduktion är i 
dagens läge snabbare och enklare att skapa pga. senaste decenniums digitalisering. Med 
andra ord är det inte längre lika arbetsdrygt att skapa video, vilket innebär att så gott 
som vem som helst kan använda det i sin marknadsföring. 
 
Owl Helsinki har alltid ansett att företaget har ett innovativt tankesätt när det kommer 
till skapande av innehåll. En del av det tankesättet har också att göra med förståelse för 
kunden och den situation de befinner sig i. På så sätt strävar Owl Helsinki också till att 
få fram det bästa sättet att använda kundens budget så gott det går. Företaget strävar till 
att maximalt utnyttja den budget som blivit oss given, samtidigt som företaget har insikt 
i vilken marginal som måste återstå för att vår företagsverksamhet skall vara lönsam. 
 
2.2 Roller i bolaget 
 
Som tidigare nämnts grundades bolaget av fem personer, alla med egen andel i 
företaget. Förutom att vi var aktieägare har var och en sitt eget ansvarsområde när det 
kommer till produktionerna.  Owl Helsinki tror på ett horisontellt sätt att arbeta inom 
organisationen, vilket i praktiken betyder att vi eftersträvar en öppenhet om vad som 
pågår i bolaget och alla skall ha möjligheten att påverka de beslut som görs.  
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figur 1. Horisontell arbetshierarki i produktionsbolag. 
 
 
Här presenterar jag rollerna som innehas i Owl Helsinki: 
 
2.2.1 Verkställande direktör 
 
Som verkställande direktör, eller vd, bär man det strategiska helhetsansvaret för 
företaget. Som vd följer man också med att bolaget håller sig till den businessmodell 
som gjorts i samband med grundandet. De mål som lagts upp på årsnivå, både på 3-års 
nivå och möjligtvis på 5-års nivå, hör till vd:ns ansvar att hålla tag i. I vårt bolag 
ansvarar vd:n också för att förvärva nya kunder och för att uppehålla dessa relationer. 
De administrativa uppgifterna i bolaget faller också på vd:ns ansvar. 
Bolag kan relativt fritt bestämma om vd:ns arbetsuppgifter. Det är värt att notera att 
vd:n rent juridiskt sett inte behöver bära ansvar för de åtgärder och bestämmelser han 
eller hon gör, om företaget under grundandet eller den ordinarie bolagstämman så 
bestämt. (Finlex. 2006/624) 
 
2.2.2 Producent 
 
I vissa bolag, eller produktioner, ansvarar producenten för ett på förhand bestämt 
specifikt område som hör till producentens uppgifter. Det kan ha med en viss 
VD
Fotograf
Regissör
Ljud
Producent
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produktionsfas eller budgetering att göra. Min arbetsuppgift i Owl Helsinki är dock 
mera omväxlande än så. Jag är med i alla produktionsfaser som koordinator, jag 
ansvarar för att budgeter görs och hålls, jag ser till att diverse avtal skrivs och utöver 
detta är jag också aktivt med i försäljningen tillsammans med vd:n. Den kanske största 
och mest invecklade uppgiften för producenten är att balansera mellan många 
arbetsuppgifter samtidigt. Produktionsteamet förväntar sig att kontinuerligt få 
information av producenten om vad som pågår. Det är oftast många bollar i luften och 
ingen arbetsdag är den andra lik. 
 
2.2.3 Regissör 
 
Regissören fattar de kreativa besluten när det kommer till produktionen. Regissören är 
med från början till slut vad gäller att skapa innehållet. Under pre-produktionen är 
regissören med och skriver innehåll och väljer tillsammans med producent vem som är 
med i det kreativa teamet. Under inspelningen bär regissören ansvar för att produkten 
går i linje med manuset som skrivits. 
 
2.2.4 DoP (Director of Photography eller A-Foto) 
 
Den huvudsakliga fotografen på inspelningsplatsen går under benämningen DoP eller 
A-foto. A-foto är den chefsfotograf som samarbetar mycket nära med regissören. A-foto 
har i vissa fall ett eget kamerateam och ansvarar för teamet. Till A-fotos arbetsuppgifter 
hör ofta också att kontrollera ljusplaner osv. Den viktigaste uppgiften är dock att se till 
att bildspråket utformas på det sätt som regissören bestämt. 
 
2.2.5 Ljud 
 
Den ljudansvariges uppgifter i ett medelstort produktionsbolag är ytterst mångsidiga. 
Allt från planering av ljudvärld till skapande av den och in bandandet av ljud på 
inspelningsplatsen hör till denna persons uppgifter. Inbandning av fowley ljud och att 
skapa musik hör också till ljudteknikerns vardag. 
	 14	
2.3 Företagets mål och framtid 
 
Brandingen av Owl Helsinki har varit klar för oss från första början. Vi inser att det i 
dagens läge är komplicerat att skapa ett välkänt produktionsbolag över en natt och att 
strategin för marknadserövring måste planeras på lång sikt. Detta har för oss betytt av vi 
under ett tidigt skede försökte knyta en mängd kontakter för att få ett så brett nätverk 
som möjligt. Med ett brett nätverk av sakkunniga personer har man bättre möjligheter 
att skapa långvariga kundrelationer vilket också på lång sikt skapar ett stabilare 
ekonomiskt läge för ett företag. Långvariga kundrelationer ger också 
produktionsbolaget en möjlighet att satsa, och på långsikt analysera, det innehåll som 
skapas. Modellen är välkänd från reklambranschen, men enligt oss möjlig att applicera i 
ett produktionsbolags strategi. 
Vi visste att det kommer att ta lång tid att bygga upp ett produktionsbolag som betalar 
en konkurrenskraftig lön till aktieägarna. Detta har mycket att göra med att vi är fem 
aktieägare som bidrar lika mycket till bolagets verksamhet. Vi tyckte ändå att det är ett 
förnuftigt drag på långsikt att skapa ett företag vars ägare är involverade i alla processer 
kring skapandet av en produkt. Med detta har vi lyckats relativt bra. Vi har tydligt lagt 
märke till att vi har ett övertag i förhållande till mindre och medelstora 
produktionsbolag när det kommer till att vara övertygande inom försäljningen. Det 
beror på att vi har potential att skapa större projekt också med flera personer 
involverade i processen.  
Owl Helsinki har skapat ett freelancer nätverk på ca 15 personer som anlitas för olika 
arbetsuppgifter på månatlig basis. Majoriteten av dessa personer är direkt rekryterade 
från Yrkeshögskolan Arcada. I ett tidigt skede av företagets historia tilldelades ett stöd 
från Lindstedts Stiftelsen till Owl Helsinki för att utveckla ett freelancer/praktik 
samarbete med Arcada. Med hjälp att detta stöd har vi haft möjligheten att betala ut 
konkurrenskraftiga löner till de som gjort samarbete med oss. Vi har också uppmuntrat 
diverse freelancers att skapa en egen företagsform så att de genom ett bolag har bättre 
möjligheter till visstidsarbete samt kortare arbetsuppdrag. I dessa fall har vi också hjälpt 
personerna ifråga om hur det skall gå till väga för att starta ett eget bolag. 
Konsulteringen har sköts pro bono från Owl Helsinkis sida. 
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3 PRE-PRODUKTIONENS FASER 
 
I min beskrivning av pre-produktionens olika faser iakttar jag objektivt en relativt 
subjektiv process enligt aktionsforskning. De olika faserna kan vara betydligt fler på 
basis av vad för produktion man planerar. Eftersom jag beskriver en pre-produktion 
inom reklamfilm enligt den metod jag anpassat, har jag valt att ta upp de faser som 
enligt mig utgör en vedertagen modell inom branschen. De faser jag har valt att beskriva 
är ett minimum antal faser för en större reklamproduktion. Om innehållet som skapas av 
produktions-bolaget är enklare eller i tid en kortare process, kan faserna vara betydligt 
färre till antalet. Jag anser att det är bra att i varje produktion utgå från att gå igenom de 
faser jag beskriver nedan och därefter evaluera behovet för var och en av faserna. 
 
 
3.1 Försäljning 
 
Försäljning kan definitivt räknas som en del av pre-produktionen. I många fall ser man 
försäljning som en avskild del av företagsverksamheten i allmänhet. Delvis råder 
samma uppfattning också inom försäljning av media. Som en del av pre-produktionen 
kommer försäljning fram på så sätt att producenten kontinuerligt bör evaluera under 
planeringen av innehållet att det eventuellt kan uppstå en möjlighet för 
tilläggsförsäljning. Det är inte ovanligt att pre-produktionsteamet under planeringen 
inser att man bör ändra eller tillägga vissa delar till projektets helhet. I sådana fall hör 
det till producentens uppgifter att antingen direkt för kunden föreslå en ytterligare 
produktion eller via reklambyrån berätta vad som där utöver kunde ingå i produktionen. 
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3.2 Möten 
 
De flesta nya kundförhållanden eller projekt inleds med att man träffar slutkunden. 
Under mötet är det för det första viktigt att evaluera vilka från det egna bolaget som 
deltar i produktionen, vilket oftast bestäms av projektets storlek och/eller tidtabell. 
Vanligen är det producenten och möjligtvis manusskribenten som deltar. 
Arbetsfördelningen under mötet är i många fall den, att producenten vill lyssna för att 
skapa en korrekt helhetsbild av projektet. Manusskribenten (eller copywriter) ställer 
frågor för att skapa en helhetsuppfattning av t.ex. företagets värden, historia, 
framtidsplaner och motsvarande. Det är bra att på förhand fundera igenom helheten, för 
att försöka uppskatta vilka de viktigaste frågorna som kommer att tas upp kan vara. På 
det sättet är man väl förbered och visar ett professionellt intresse för kunden. Om man 
på förhand strukturerar det ungefärliga innehållet för mötet så brukar mötet i sin helhet 
också löpa smidigare. 
  
3.3 Avtal  
 
Ett avtal mellan de två parter som ingår i ett samarbete är oerhört viktigt. Avsikten med 
avtalet är att skapa en bindande relation mellan två eller flera parter med samma mål 
och vilja. Att avtalet binder de två parterna innebär bland annat att man kan gå till 
rättsliga åtgärder mot en part som inte följer avtalet. (Laki24.fi. 2017)  
Avtalet dikterar de skyldigheter samt rättigheter som båda parterna har under 
samarbetet. Med andra ord görs ett avtal för att likvärdigt skydda alla de som avtalar om 
att samarbeta. Ett bindande avtal bör innehålla information om vem som ingår i 
samarbetet, vad man kommit överens om och hur man löser en potentiell tvist. I ett 
reklamproduktionsrelaterat avtal brukar man ta fram en force majeure klausul, vad det 
överenskomna priset för produkten är och vad för rättigheter de båda parterna har till 
det producerade materialet. När det kommer till rättigheter bör man vara noggrann. 
Enligt upphovsrättslagen bibehåller de skapande parterna sin upphovsrätt om inte annat 
bestäms. (Finlex.fi. 2017) I ett fall där slutkunden är intresserad av att köpa upp alla de 
rättigheter som ingår i produktionen för all framtid, bör man prissätta produkten enligt 
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det eftersom det kan innebära ekonomisk förlust för vissa av de skapande personerna i 
framtiden. 
 
3.4 Budgetering och tidtabeller 
 
Under försäljningsskedet kommer man med kunden överens om ett arvode för 
produkten. Priset baserar sig på de interna och externa kostnaderna produktionsbolaget 
har för att färdigställa produktionen. De interna kostnaderna baserar sig till stor del på 
den tid som produktionsbolagets anställda använder för produktionen, ofta indelade i 
både dagspris och timpris. Priset baserar sig på de kostnader bolaget har för att driva en 
ekonomiskt lönsam affärsverksamhet. Dags- eller timprisen bestäms utgående från de 
löpande kostnaderna på månadsnivå samt den erfarenhet och yrkesskicklighet som 
bolaget innehar. De externa kostnaderna baserar sig på det som produktionsbolaget 
måste köpa eller hyra för att effektivt färdigställa produkten. Det kan vara frågan om 
utrustning, extern personal, rättigheter, hyra av studio, inspelningsplats mm.  
Innan produktionen påbörjas uppskattar producenten budgeten för helheten. Under 
produktionens lopp ansvarar producenten för att produktionen hålls inom budgetens 
ramar. I vissa fall uppstår det oförutsägbara kostnader som måste tas i beaktande. Man 
kan antingen försöka spara in på någon av de andra kostnaderna eller helt enkelt 
godkänna att marginalen för helheten blir aningen mindre. Avtalet man skriver under i 
början av produktionen bör ha en force majeure klausul som också fastslår att vid ett fall 
där kunden vill ändra på innehållet så bör budgeten justeras enligt detta.  
Tidtabellen för helheten går hand i hand med budgeteringen eftersom tidsanvändningen 
direkt påverkar kostnaderna. I reklamproduktion är det ytterst viktigt att noggrant 
kalkylera hur många dagar eller timmar som används för produktionen. Det produceras 
mycket reklamfilm i Finland, vilket innebär att konkurrensen är hård. Om du är 
oförmögen att evaluera hur mycket ditt arbete är värt, kommer det att vara svårt för dig 
att klara dig på branschen. Noggrant kalkylerade budgeter och tidtabeller ger ett 
försprång gentemot andra produktionsbolag.  
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3.5 Koncept 
 
Koncept, eller en idé, är i de flesta fall drivna av både praktiska och konstnärliga 
imperativ. Konceptet för en produktion kommer i de flesta fall direkt från kunden eller 
potentiellt via en reklambyrå. Produktionsbolagets uppgift är att göra en s.k. 
nedbrytning av idén eller innehållet, för att sedan evaluera vilka de mest relevanta 
delarna är och omvandla dem till innehåll som lämpar sig för videoproduktion.  
I vissa fall skapar produktionsbolaget konceptet från noll åt kunden. I dessa fall är det 
oerhört viktigt att i rollen som producent och copywriter vara noga med att lyssna och 
förstå vad kundens mål med innehållet är. Frågor om företagets kultur och sätt att gå 
tillväga i den egna företagsverksamheten är sådan information som man är ute efter. 
Desto mer tid och resurser man har för att skapa en realistisk bild om vad slutkunden är 
ute efter, desto större chans har man att färdigställa en produkt som hämtar synlighet 
och ökad tillväxt för kunden ifråga. (Fox. onemarketmedia.com. 2013) 
 
  
3.6 Storyboard och bildlista 
 
Efter att konceptet har utvecklats och godkänts kommer fasen då man skapar en 
storyboard. Storyboarden är en uppdelning av nyckelbilder för de olika scener som skall 
filmas. I större produktioner görs det vanligtvis en storyboard med själva innehållet i sin 
helhet. Med hjälp av storyboarden kan man därefter lättare visualisera helheten av 
projektet och på basis av det planera hur t.ex. grafik, musik, skådespelare osv. kan 
användas. Storyboarden kan också fungera som ett viktigt verktyg under själva 
inspelningen om regissören och DoP:n vill gå igenom en bild eller en potentiell 
förändring. I nyssnämnda fall underlättar det att visualisera helheten med hjälp av en 
storyboard. 
Bildlistan för ett projekt består, precis som namnet antyder, av en lista med varenda en 
bild som skall filmas under inspelningsdagen. Här bryter man ner manuset och 
storyboarden så att varje bild listas och planeras. Utifrån denna lista kan producenten 
skapa ett callsheet som fungerar som tidtabell under dagen eller dagarna man spelar in 
en produktion. 
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3.7 Inspelningsplatser och talanger 
 
Det finns olika alternativ när det kommer till att välja miljön för en produktion. I vissa 
fall är den på förhand bestämd av kunden, t.ex. i eventproduktioner där det naturligtvis 
krävs att man filmar där händelsen inträffar. I vissa fall har produktionsbolaget en 
möjlighet att påverka inspelningsplatsen utgående från det manus som skrivs. Då går det 
i praktiken att välja mellan en studio där man simulerar den miljö man vill vara i, eller 
så väljer man en redan existerande plats för inspelningen. I båda fallen är det möjligt att 
med rekvisita ytterligare påverka hur miljön ser ut. Viktigt att komma ihåg är att det 
alltid lönar sig att kolla rättigheterna för att filma på en allmän plats och att skaffa de 
tillstånd som behövs. 
 
När man i reklamproduktion hänvisar till talanger, innebär det freelancarbetare eller 
skådespelare. Det är alltså personer som innehar sådana talanger som produktions-
bolaget inte förfogar över. Man kommer på förhand överens om den arbetsinsats som 
krävs av personerna i fråga, vilka rättigheter talangen och vilka rättigheter 
produktionsbolaget innehar. I rollen av produktionsbolag är det viktigt att känna till vad 
en insatts är värd och därmed ersättningens storleksklass. Ersättningen bedöms utgående 
från den kompetensen som behövs och hur mycket rättigheter produktionsbolaget köper 
upp.  
 
 
4 PRODUKTIONSBESKRIVNING 
 
4.1  Kunden 
 
I min empiriska kommer jag att beskriva två skilda projekt vars pre-produktioner i hög 
grad avvek från varandra. Projekten är producerade för en registrerad förening samt för 
ett registrerat aktiebolag.  Jag kallar produktionerna för ”Produktion A” och 
”Produktion B” för att bibehålla de affärshemligheter som inte får publiceras p.g.a. de 
kontrakt Owl Helsinki gjort med ifrågavarande instanser. För att underlätta beskrivandet 
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av bägge produktioner, kommer jag att syfta till produktion A:s kontaktperson som X 
och produktion B:s kontaktperson som Y. 
 
Den första produktionen jag kommer att beskriva handlar om en reklamproduktion. 
Detta innebär att nämnda produkt kom att distribueras brett över olika kanaler och 
krävde en mera genomgående pre-produktion. Den andra produktionen var en 
eventdokumentation som vi fick i uppdrag att förbereda med en mycket kort pre-
produktions tid. 
 
4.2 Produktion A - Reklamproduktion 
 
I produktion A blev vi kontaktade via telefon av en förenings verksamhetskoordinator. 
De var intresserade av att i samarbete med ett produktionsbolag skapa en serie korta 
videosnuttar för sina sociala mediekanaler. Utöver detta var de intresserade av att 
produktionsbolaget skulle klippa ihop en video som visade helheten av deras utbud. I 
det första samtalet beskrev kundens koordinator deras behov, och berättade att de 
kommer att be en rad offerter av olika produktionsbolag. Jag berättade kort om våra 
tjänster och vad för produkt jag skulle rekommendera för dem i detta fall. Efter samtalet 
påminde jag kunden med ett e-postmeddelande, där jag kort berättade vilken 
information vi behöver av dem för offertrundan, där bl.a. ett referenspaket samt ett 
informations paket om produkten de var ute efter ingick. 
 
I svaret jag fick av verksamhetskoordinatorn ingick en noggrannare beskrivning av vad 
föreningen var ute efter. De var intresserade av en längre video som beskrev deras 
verksamhetsområde. Utöver detta ville de ha videon på alla deras medlemskategorier. 
Verksamhetskoordinatorn berättade också om deras krav på innehållet, t.ex. att videorna 
inte får vara bundna till en viss årstid och att de visuellt skall representera föreningens 
identitet. Budgeten för projektet var ca 25 000€, de önskade dock att projektet skulle 
faktureras på 2015 års sida, fastän produktionen skulle göras under 2016. 
 
Det var uppenbart att projektet var omfattande. Beställaren ville att vi som 
produktionsbolag skulle ta på oss ansvaret för varendaste en fas av helheten. Den största 
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och mest tidskrävande fasen av detta projekt skulle vara pre-produktionen. Förutom att 
ansvara för innehållet och dess utformning ville kunden att vi skulle sköta kontaktandet 
av alla de medlemsbolag som skulle delta i filmerna. Detta innebar att vi först måste gå 
igenom deras kundregister för att plocka ut de intressantaste, och sedan kontakta dem 
för att försöka få en ändamålsenlig tidtabell för projektet i sin helhet. Vi bedömde i ett 
tidigt skede att produktionen skulle ta veckor för att färdigställas.  
 
4.3 Produktion B - Eventproduktion 
 
Owl Helsinkis tidigare verkställande direktör Isak Kullman blev kontaktad av Y som 
jobbade som eventproducent för ett bolag. Vi hade rekommenderats av en tredje part 
och Y var intresserad av en offert. Y förklarade i sitt e-postmeddelande att bolaget 
kommer att ordna ett event på Korjaamo i Helsingfors. De ville att eventet skulle 
dokumenteras och att vi skulle göra intervjuer med de gäster som skulle ha en 
presentation på eventet. Isak skickade e-postmeddelandet vidare till mig och jag gjorde 
en offert på deras beställning. 
 
Meddelandet som Y skickade oss innehöll tillräckligt med information för mig för att 
färdigställa en offert för företaget ifråga. Efter att jag skickat in offerten tog det under 
ett dygn före Y svarade mig att offerten var godkänd och att hen gärna ville träffa mig 
före produktionen. 
 
En eventproduktion av denna sort var och är något vi på Owl Helsinki anser oss vara 
ytterst bra på. Det är frågan om att snabbt se helhetsbilden för vad kunden är ute efter 
och evaluera hur många personer man behöver på inspelningsplatsen och med vilken 
utrustning. Eftersom eventproduktioner sällan kräver ett noggrannare bildmanus, tas 
denna fas också bort från pre-produktionen. Om ett bildmanus krävs, är det oftast frågan 
om en mycket lättare variant än vad som används i större reklamproduktioner. Däremot 
görs det noggranna callsheets, för att var och en i teamet skall veta vad som händer när 
och på vilket ställe.  
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5 ANALYS OCH SLUTSATS  
 
5.1 Produktion A – processbeskrivning 
 
I denna del beskriver jag händelseförloppet under perioden av pre-produktion för 
produktion A. Jag kommer att beskriva hur vi påbörjade processen av att skapa en 
offert, hur vi diskuterade oss fram med kunden vis a vid innehåll och hur jag som 
producent koordinerade projektet till den punkten att vi var klara att påbörja 
inspelningarna. 
 
I kapitlet beskriver jag kunden och hur diskussionen öppnades. I processbeskrivningen 
som följer har vi fått en offertförfrågan av X och är i fasen av att internt påbörja 
planeringen av innehållet. Vi hade alltså fått en noggrann beskrivning av vad kunden 
önskade, nästa steg i processen var att ge en offert som skulle tilltala dem till den grad 
att de var färdiga att i samarbete med oss producera innehållet. Stegen som följer 
baserar sig i hög grad på de steg jag beskrivit i min teoretiska del i kapitel 3, men också 
på basis av den erfarenhet jag erhållit under min karriär som producent. Båda bör 
anpassas eftersom alla produktioner som skapas är unika. 
 
Hos Owl Helsinki gick processen till på följande sätt: 
 
• Jag kom överens om ett möte tillsammans med vår regissör och 
huvudsakliga fotograf. Före mötet skickade jag kundens brief till båda för att 
de på förhand skulle kunna bekanta sig med produkten. Utöver detta 
bifogade jag i e-postmeddelandet kundens hemsida, Youtube sida, Facebook 
sida m.m. Med hjälp av dessa kanaler har regissören och fotografen lättare 
att gestalta kundens visuella identitet samt stil när det kommer till innehåll. 
 
• Under det första mötet fastställde vi pre-produktionfasens ansvarsområden. 
Vi kom också överens om offertens innehåll. I detta fall bestämde vi oss för 
att göra en produktionsmapp, som skulle innehålla en produktionsplan, 
moodboard, fotografens syn på projektet, regissörens syn på projektet och en 
budget för helheten. I det aktuella projektet bestämde vi oss för att göra en 
mycket omständlig produktionsmapp för att imponera på kunden. Projektet 
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var av den storleksklass att prislappen också kom att vara avsevärd, vilket 
betydde att det definitivt lönade sig att göra ett utförligt arbete i ett tidigt 
skede. Vi kom också överens om när vi skulle skicka in en färdig offert. 
 
• Efter mötet inledde jag arbetet med att sammanställa en preliminär budget. 
Budgeten var med andra ord gjord i stora drag eftersom den slutliga 
budgeten oftast görs när regissören sammanställt en idé för projektet. Den 
preliminära budgeten innehöll ett maximiantal dagar för alla 
produktionsfaser, potentiella freelancearbetare samt utrustning så att 
projektet ännu skulle vara lönsamt för oss. 
 
• Efter ett par dagar hade vi ett möte där vi gick igenom den plan som 
regissören skissat för oss. Därefter sammanställdes en slutlig budget och en 
produktionsmapp. Vi kom också överens om att det i denna produktion 
skulle vara viktigt att producera en kort exempelvideo för kunden. På så sätt 
skulle det vara lättare att för dem visualisera den idé vi hade kommit fram 
till. Vi ville utöver det tidigare nämnda visa engagemang och hög 
ambitionsnivå från vår sida. 
 
Efter att ha sammanställt produktionsmappen skickade jag ett e-postmeddelande till X 
och bolagets styrelse där jag tackade för offertförfrågan och förklarade några av de val 
vi gjort angående produktionens utseende och innehåll. 
 
Kunden svarade snabbt att de mottagit offerten och inom kort går igenom de bidrag de 
fått. Vi var medvetna om att de möjligtvis kunde ta en tid för dem att bestämma sig 
eftersom kunden är en förening och behöver hela styrelsens godkännande för ett beslut. 
Detta var en av deras större satsningar för 2016, så vi antog att det kommer att ta sin 
tid.  
 
Efter ett tag fick vi ett e-postmeddelande där kunden berättade att vi blivit utvalda bland 
de tre produktionsbolag som går vidare i offertrundan. Med i e-postmeddelandet kom 
information om att ett av de andra produktionsbolagen sänkt sitt pris en aning, för att 
säkerställa att de vinner offertrundan. Vi fick inte information om hur mycket det andra 
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bolaget hade sänkt priset. Som “utbyte” för ett sänkt pris hade det andra bolaget frågat 
om det är okej att de lägger sitt företags logo i slutet på de videor som skulle komma ut. 
 
Som producent för Owl Helsinki är det min uppgift att överväga hur vi går vidare i en 
situation som denna. Eftersom budgeten för projektet var på en skaplig nivå, utgick jag 
från att vi hade en möjlighet att sänka priset något. Vi hade dock eftersträvat att 
maximalt utnyttja den givna budgeten i projektet, vilket betydde att vi inte var färdiga 
att sänka priset allt för mycket eftersom det direkt skulle ha ätit från vår marginal. Jag 
konstaterade att det i detta fall lönade sig att vinkla kundens fördel på ett alternativt sätt. 
Jag bestämde mig för att närma mig med ett förslag där vi utgick från att den slutliga 
produkten i sin helhet ger direkt nytta för kunden, inte för oss. Istället föreslog jag en 
indirekt nytta för oss, vilket innebar att vi efter produktens färdigställning hade en 
möjlighet att skicka ut ett nyhetsbrev till föreningens (kundens) medlemmar. Den 
taktiska aspekten av detta förslag, var att låta kunden förstå att det i viss mening inte är 
professionellt av ett produktionsbolag att lägga sin logo i slutet på en produkt som 
produktionsbolaget fått betalt för. Utöver detta berättade jag vad för produkt vi var 
intresserade av att göra reklam för. Det var frågan om en produkt som var lämpad för de 
medlemmar som hör till föreningen, och utgående från det ansåg jag att vi skapade en 
konkret fördel för oss att bli valda. 
 
Jag svarade kunden att vi är färdiga att sänka priset med 500€, men att vi möjligtvis 
måste hitta en ny källa för den musik vi planerat köpa. Jag ansåg att det dock var viktigt 
att försöka uppehålla en positiv ton i meddelandet för att inte låta dryg eller ge en bild 
av att inte vara samarbetsvillig, så jag skrev en noggrann förklaring på hur innehållet 
inte kommer att lida av det beslut eller de åtgärder vi vidtagit. 
 
Det tog inte länge innan kunden svarade oss. De konstaterade att vi fortfarande hade ett 
aningen högre pris än de andra bolagen, som fortfarande var med i offertrundan, men att 
redan nu hade en del av deras arbetsgrupp förespråkat vår offert. Verksamhets-
koordinatorn sa att hen var en av dem som förespråkat offerten vi skickat, vilket 
naturligtvis var ett gott tecken för oss. Hen konstaterade också att vi ännu måste vänta 
veckan till slut för att få ett beslut om vem som vann offertrundan. 
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I slutet på veckan skrev kundens verksamhetskoordinator ett e-postmeddelande till oss, 
där hen med glädje kunde berätta att vi fått projektet. 
 
Efter att kunden gett oss ett positivt svar, kunde vi konstatera att strategin hade fungerat. 
Vi visste alltså att vi med största sannolikhet fått projektet. Kundens önskan var att 
fakturera projektet i sin helhet under 2015, eftersom de ville använda sin 
marknadsföringsbudget i fullo under det året. Läget var naturligtvis inte optimalt för oss 
som aktiebolag, med tanke på den vinstskatt vi måste betala. Med andra ord gick en del 
av vår vinstmarginal från projektet till vinstskatt enligt bokslutet 2015. Men för att 
försäkra oss om fortsatt samarbete med kunden i fråga gick vi med på det. 
 
Inom kort svarade kunden att vår offert också godkänts av deras styrelse, vilket betydde 
att vi var färdiga att fakturera projektet. I detta skede gjorde vi också ett formellt avtal 
med kunden. 
 
Nu hade vi kommit så långt i projektet att vi kunde fortsätta att diskutera oss vidare. Det 
innebar i praktiken att vi föreslog en träff med koordinatorn för projektet. Koordinatorn 
ifråga kom också att vara vår kontaktperson genom projektet. Utöver koordinatorn 
fanns det en styrelse som bestämde om videornas innehåll samt gav sitt godkännande 
för olika versioner. Vi bestämde oss för att hålla ett preliminärt möte mellan mig och 
koordinatorn för att diskutera de generella linjerna för projektets visuella innehåll. 
Under mötet fick jag också möjligheten att förbereda koordinatorn på vilken 
information vi önskade få av styrelsen när vi nästa gång träffades. 
 
Efter e-postkorrespondens (till antalet åtta meddelanden) mellan mig och kunden 
lyckades vi slå fast ett datum för första mötet som passade oss båda.  
 
• Jag förde en snabb diskussion med vår regissör angående kundens behov 
före jag träffade koordinatorn. Detta för att säkerställa att vi båda var på 
samma linje när det kom till vad jag kunde lova dem under vårt första möte. 
 
• Mötet med kundens koordinator. Under mötet var det meningen att diskutera 
igenom detaljer kring projektet och att träffa varandra. Vi gick igenom 
kundens vision för projektet och diskuterade olika idéer kring innehållet. 
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Den främsta orsaken till detta möte, var att få en känsla för varandras sätt att 
arbeta. Efter mötet bestämde vi oss för att hålla ett möte där kundens styrelse 
och samtliga medarbetare från Owl Helsinki skulle delta. Datum för mötet 
skulle vi avtala senare. 
 
• Planering av mötets innehåll för kundens styrelse. Tillsammans med vår 
regissör gick vi igenom vad vi ville föra fram på mötet med kundens 
styrelse. Vi kom överens om att det är onödigt att planera allt för mycket 
angående innehållet före vi träffat styrelsen. Främsta orsaken till detta var att 
vi inte ville lägga ner onödig tid på planering som antagligen skulle ändras 
senare. Vi visste också om att deras styrelse bestod av sex personer, vilket 
gav anledning till att tänka sig att det säkert fanns många åsikter. Vi 
skisserade upp och kom överens om tre olika stilgrepp som vi skulle 
presentera för dem under mötet.  
 
• Möte med styrelsen. På mötet presenterade vi oss och berättade vilka 
arbetsuppgifter var och en ansvarar för och vilken var och ens funktion i 
produktionen kommer att vara. Därefter presenterade Owl Helsinkis regissör 
sina visioner för den kommande produktionen. Efter presentationen gick vi 
igenom vad de tyckte var bra, och vad de ansåg att inte passade in i 
produktionen. Jag presenterade hur arbetsflödet kommer att se ut och hur vi i 
stora drag ser på tidtabellen för projektet. Vi informerade ännu om vem som 
fungerar som kontaktperson från bägge sidor.  
 
• Planeringsmöte med vår regissör. Efter att vi fick veta vad kunden önskade 
påbörjade vi planeringen av själva innehållet. Detta övervakades av mig men 
utfördes av vår regissör och fotograf. Det gjordes en bildlista för varje 
avsnitt. 
 
• Jag började göra tidtabeller, tydliga budgeter och arbetsavtal med diverse 
freelancers som skulle jobba inom projektet. Samtidigt förde jag en 
konversation med kundens koordinator om vilka platser de ville att vi skulle 
filma på. Det höll på att uppstå problem på den punkten efters
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ungefär 250 medlemsföretag i föreningens register och per video får 
maximalt 3-4 bolag/instanser utrymme. Vi hade bestämt att vi gör en video 
per medlemskategori, vilka det fanns nio av. Utöver detta skulle vi producera 
en video som band ihop alla kategorier. Sedan gjordes en s.k. callsheet över 
inspelningen, dvs. en noggrann tidtabell som innehöll vilka bilder man skulle 
ta på diverse platser, och hur mycket tid man hade till förfogande. 
 
• När vi hade kännedom om innehållet presenterade vi en idé och tidtabell för 
kunden, som de godkände. Efter detta inledde jag arbetet med att kontakta 
diverse kontaktpersoner för inspelningsplatserna (ägare, butikschef, vd etc.) 
för att berätta när och varför vi kommer att göra inspelningarna. 
 
• Ljudplaneringsmöte med vår ljudtekniker. Musik för alla avsnitt planerades 
tillsammans med regissören och ljudteknikern. Callsheet för inspelningarna 
granskades och korrigerades efter diverse små förändringar. 
 
• Avtal om inspelning. Inspelningsplatssavtal gjordes med alla 
inspelningsplatser. 
 
• Inspelningarna påbörjades. 
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I sin helhet gick faserna för produktion A till enligt figur 2. 
 
 
 
 
 
 
figur 2. Produktionsfaser i produktion A. 
 
5.2 Produktion B – processbeskrivning 
 
I produktion B godkändes offerten snabbt. De ville träffa oss med kort varsel för att gå 
igenom inspelningsdagen och för att diskutera hur vi planerade att förverkliga 
inspelningen. Inspelningen skulle ske inom kort och vi insåg att kunden ville att vi 
träffades så fort som möjligt. Jag föreslog några datum för Y, datumen inföll under 
samma vecka som vår första diskussion fördes. Y svarade snabbt att det passade med ett 
möte på vårt kontor redan följande dag. Y meddelade också att inspelningen skulle ske 
redan nästa vecka. Produktionen de var ute efter var för oss relativt enkel och något som 
vi gjort mycket av, så tidtabellen innebar inte ett problem för oss. 
Budget Offert Möte Avtal Koncept
Möte Tidtabell Lokationer Storyboard Roller
Talanger Avtal	med	Freelancer
Avtal	med	
talanger Inspelning
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I sin helhet gick faserna för produktion B till enligt figur 3.
 
figur 3. Produktionsfaser i produktion B. 
 
 
Under mötet som följde berättade jag hur vi brukar sköta intervjuproduktioner och vad 
kunden borde tänka på och ta i beaktande. Vi gick igenom ett par stilgrepp som vi 
tänkte oss skulle fungera på inspelningsplatsen. Vi kom överens om en träff på 
inspelningsplatsen före själva inspelningsdatumet, för att gå igenom utrymmet 
tillsammans med vår fotograf och regissör. Alltså en traditionell inspelningsplats 
scouting.  
 
Eftersom beställningen av ifrågavarande produktion gjordes endast ungefär en vecka på 
förhand, måste vi försnabba diverse pre-produktions faser och förkorta processen. Vi 
hade erfarenhet av just dylika produktioner, så med andra ord var konceptet inte ett 
problem för oss. Mer parten av både stil och utseende på produktionen kom alltså att 
reflektera den erfarenhet och sakkunnighet vi hade inom området 
 
Under mötet gick vi också igenom information som vi behövde före inspelningarna. 
Detta gick närmast ut på tidtabeller för när intervjuobjekten skulle vara tillgängliga för 
oss. Vi bestämde att kunden levererar exempelfrågor till oss, som vi senare hade en 
möjlighet att ändra eller utforma till passliga frågor för den intervju som spelades in. 
 
Efter en dryg vecka var vi på inspelningsplatsen. Där inspekterade vi utrymmet och 
bestämde oss för var vi lägger upp vår utrustning. Vi hade möjligheten att använda oss 
av ett utrymme med höga fönster, vilket gav oss ett bra naturligt ljus och rejält med 
Möte Avtal Koncept Roller Lokations	Scout Inspelning
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utrymme för att använda två kameror. På detta sätt kunde vi försäkra oss om att få både 
vackert och informationsmässigt viktigt innehåll. Efter vår inspelningsplats scouting 
avgjorde vi i samarbete med regissören och fotografen hurdan utrustning vi behövde för 
inspelningen. Vi bestämde oss för att regissören utformar intervjufrågorna så att de 
passade för konceptet, fotografen gjorde en bildplan och jag gjorde beställning på 
utrustning, informerade kunden om i vilken ordning vi intervjuar, gjorde färdigt de 
kontrakt som behövdes från vår sida (linspelningsplatsavtal, avtal för intervjuobjektens 
deltagande samt produktionsavtal till kunden). Jag gjorde också i ordning de callsheet vi 
använde under inspelningsdagen.  
 
Före inspelningen gick vi igenom diverse arbetsuppgifter under inspelningsdagen för att 
försäkra oss om att allting skulle gå så smidigt som möjligt. Teamet som deltog bestod 
av följande roller/personer: 
 
 
Producent: ansvarar för att tidtabellen håller och att allting löper smidigt. 
 
Regissör: ställer intervjufrågorna och övervakar tillsammans med den huvudsakliga 
fotografen att stilen i bilderna hålls genom inspelningsdagen. 
 
DoP (director of photography): har huvudsakligt ansvar för kamerorna under 
intervjuinspelningen. Ser till att kamerorna rullar och att bilden följer planerna för 
dagen. 
 
Ljudman: bommar ljudet under dagens lopp. Ansvarar också för att intervjuobjekten får 
en knappmikrofon före inspelningen. 
 
Kamera 1: Opererar en statisk kamera under uppträdanden på huvudscenen. Detta 
bildmaterial togs för kundens interna behov, därför användes endast en statisk kamera. 
Ljudet togs direkt från mixerbordet med en XLR-kabel in i kameran. 
 
Kamera 2: ansvarar för att filma B-material under seminariet. Detta material kom vi att 
använda som tilläggs material för intervjun, så att innehållet skulle bli mer mångsidigt, 
dvs. inte endast bilder av intervjuobjektet från två olika vinklar. 
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5.3  Producentens roll i pre-produktionen 
 
Alla faser under en produktion lever och förändras, men om producenten fungerar 
målmedvetet och analytiskt under pre-produktionen av en reklamfilm, kommer själva 
produktionen samt post-produktionen att löpa betydligt smidigare. Både kunder och den 
egna personalen genomgår förändring under förloppet av pre-produktionen. Detta i både 
gott och ont. Producenten bör ha förmågan att konstant se helhetsbilden framför sig, så 
att hen kan reagera förnuftigt på de krav eller förslag som ställs av kunden eller egen 
personal under den process pre-produktionen omfattar.  
 
I många fall befinner sig producenten mellan kunden, de skapande personerna och hens 
egen chef och/eller företaget producenten jobbar för. Figur 4 åskådliggör detta. Den 
mest krävande parten har en tendens att från produktion till produktion ändra sig på 
olika punkter, men i de flesta fall ställs det olika krav från alla dessa grupper av 
personer. Producentens roll är att agera mellanhand och försonare, så att produktionen 
går smidigt i mål. Med smidighet avser man att alla är så nöjda som möjligt. Det lönar 
sig definitivt att om möjligt luta aningen mot kundens håll. I vissa fall är kundens krav 
omöjliga eller inte lämpliga för den givna budgeten. Då måste man helt enkelt ge 
alternativ för potentiella lösningar. Kraven kan också komma från den egna personalen. 
De vill förbättra produkten ytterligare, men det passar nödvändigtvis inte in i budgeten 
för projektet. I sådana fall blir det lika så frågan om att kompromissa: hur kan man 
komma emot utan att skada arbetsmoralen eller den allmänna inställningen till 
produktionen?  
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Figur 4. Producentens plats i bolaget. 
 
 
 
 
En av de viktigaste egenskaperna en bra producent bör ha är definitivt spelöga. Utan 
den egenskapen går de lätt så att man bränner ut sig relativt snabbt. Genom att direkt 
vara kapabel att analysera en situation och göra ett beslut som tillfredsställer alla parter, 
undviker man allmän kalabalik. Desto tidigare i produktionen ett sådant läge uppstår, 
desto viktigare är det att göra rätt beslut. Om beslutet visar sig vara felaktigt eller 
situationen dåligt bedömd, lider man garanterat säkert av det senare i produktionen.  
 
Det diskuteras mycket om egenskaperna som en producent bör ha för att effektivt sköta 
sina arbetsuppgifter. Vissa egenskaper är medfödda och andra går att lära sig genom att 
Produktionsbolag / VD 
Kunden 
Producenten 
Skapande personer 
(fotograf, regissör, ljud 
etc.) 
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ständigt analysera och utvärdera det man håller på med. Som resultat av min 
aktionsforskning presenterar jag nedan en del av de enligt mig viktigaste egenskaperna. 
 
 
• Organisationsförmåga 
• Problemlösning 
• Kreativitet 
• Kommunikationsförmåga 
• Reaktionsförmåga (snabba beslut) 
• Hög motivation 
• Allmänbildning 
• Förmågan att förhandla 
• Socialt begåvad 
• Definitivt god humor och självkännedom. 
 
Listan kan fortsättas men nämnda egenskaper är sådana som jag personligen haft 
oersättlig nytta av. Många av egenskaperna vill jag absolut vidareutveckla. Det är 
antagligen omöjligt att i varendaste en produktion tillämpa alla dessa egenskaper, men 
om man lyckas använda en del av de effekter egenskaperna för med sig till godo för 
både kunden och produktionsbolaget, så har man redan lyckats bra. I rollen som 
producent ansvara du ofta också för kommunikationen gentemot slutkunden. Ibland 
känner man sig skenhelig eller falsk, eftersom man måste uppföra sig på ett sätt som 
tilltalar kunden ifråga. Det kan vara att man måste ta till delar av sin personlighet som 
man inte annars visar på jobbet. Det är dock frågan om att ge den bästa 
kundupplevelsen man förmår för i det långa loppet är det kunden som betalar din och 
dina kollegers lön. 
 
I både produktion A och B var det angeläget att tillämpa alla de egenskaper och 
kunskaper, mer eller mindre, som jag under årens lopp erhållit. I produktion A var det 
med betoning på kommunikation, förhandlingar, sociala kunskaper och organisations-
förmåga. I produktion B lutade det mera mot kreativitet, problemlösning, motivation 
och reaktionsförmåga. Målet för båda produktionerna var dock samma. Vi strävade till 
att effektivt och visuellt tilltalande skapa en eller flera färdiga produktioner för en 
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slutkund. Produktionerna använde kunden i syftet att skapa ett mervärde antingen i 
synlighet eller i ökad försäljning för bolaget eller organisationen i fråga. Det är målet i 
alla produktioner vi gör. 
 
Både då det gäller produktion A och B kan man identifiera de olika faserna jag har tagit 
fram genom att analysera mitt arbete som producent på Owl Helsinki. I 
processbeskrivningen för de olika fallen kan man identifiera de olika faserna som finns 
beskrivna i kapitel 3. En slutsats man kan dra av dessa två fall är att längden på de olika 
processerna kan variera och att det kräver ett starkt engagemang av producenten som är 
involverad i processen.  Egenskaperna hos producenten jag beskriver ovan är av stor 
vikt för att kunna genomföra de olika faserna i pre-produktionen som leder till en 
lyckad slutprodukt. 
 
 
 
6  SLUTORD 
 
För att verkligen förstå innebörden av att arbeta som producent bör personen ha utövat 
yrket professionellt själv. Arbetet är otroligt mångsidigt och på en hel del plan otroligt 
utmanande. Man är konstant omringad av personer som söker vägledning och svar av 
dig. Man bör till en viss grad behärska produktionsteams olika kunskapsområden, för att 
snabbt och professionellt fatta rätta beslut när man ställs mot väggen i frågor som kan 
påverka slutresultatet av produktionen. Man måste kunna juridik, ekonomi, teknik, 
operativsystem av olika slag och upphovsrätt. Utöver detta bör man känna ett brett 
nätverk av människor, leda med eget exempel, inspirera andra till goda insatser och 
klara av att också säga nej ibland. 
 
I mitt examensarbete har jag velat beskriva händelseförloppet för en pre-produktion i 
två olika projekt. Jag har haft som mål att skapa en inspirationskälla som kan vägleda en 
blivande producent i såväl en tyngre som en aningen lättare produktion, men som också 
reflekterar över det arbete som producenten gör under pre-produktionen. Var och en 
behandlar naturligtvis projekt och personal på sitt egna sätt, likaså utmanande 
situationer och kunder. Jag vågar dock påstå att det krävs en speciell personlighet hos en 
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individ för att klara av att njuta av den stundvis stressande, men samtidigt oerhört 
givande vardagen som ingår i producentens arbete.  
 
Under skrivandet av detta arbete har jag personligen fått en bättre insikt i hur jag kan 
fortsätta att utveckla mig själv som producent med hjälp av vissa av de metoder som tas 
upp i bl.a. aktionsforskning. Genom att ta tiden att reflektera över hur jag agerat i olika 
produktioners pre-produktionsfaser har jag inte bara skapat ett bredare synsätt för mig 
själv av mitt egna arbete, utan jag har också lärt mig att ta i beaktande mina kollegers 
sätt att arbeta på ett nytt och mångsidigare sätt. 
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